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Yerli ve yabanci lirlinlere karst satin alma davranisinin agiklanmasina yonelik literatiir-
da, uluslararas1 pazarlara birer giris engeli olarak degerlendirilen sosyo-psikolojik yapi-
lar mevcuttur. Bu yapilar arasinda en sik incelenenleri, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
diismanlig1 iken bu yapilara yeni olarak tiiketicilerin yabanci hayranligi eklenmistir. S6z
konusu yapilarin 6ziinde, i¢-grup ve dis-grup ayirimi yatmakla beraber ii¢ yapinin referans
noktasi farklidir. Tiiketici etnosentrizminin referans noktasi, yabanci iiriinlere karsi yerli
dirtinleri iistiin gorme egilimidir. Tiiketici diigmanligi, yabanci tilkeye karsi duyulan diis-
manlik hissinden beslenirken yabanci diismanlig1 yerli {irtinleri yabanci iiriinlerden daha
asagl gorme egilimiyle iliskilendirilir. Her {i¢ yapinin ortak 6zelligi, tiikketici egilimleri
olmalaridir. Bu ¢alismanin odak noktasi tiiketici etnosentrizmi yapisina yonelik literatii-
riin incelenmesidir. Bu amacla 6ncelikle etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizm kavramlari
irdelenmis, tiiketici etnosentrizminin Onciilleri ve sonuglari ile bunlar arasindaki iliskide
aracilik ve diizenleyici etkisi olan degiskenler ele alinmistir. Ayrica, demografik faktorle-
rin tiiketici etnosentrizmi diizeyini nasil farklilagtirdig1 irdelenmistir. Son olarak, gelecek-
te bu alanda yapilacak aragtirmalara onerilerde bulunulmustur.
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A LITERATURE REVIEW OF CONSUMER ETHNOCENTRISM

ABSTRACT

There are socio-psychological structures that are considered as a barrier to entry into
international markets in the literature on the purchase behavior of domestic and foreign
products. While the most frequently examined among these structures are consumer
ethnocentrism and consumer animosity also consumer’s xenocentrism has been added
to these structures as new. In the essence of these structures, although the internal-group
and external-group distinction lies, the reference point of the three structures is different.
The reference point of consumer ethnocentrism is the tendency to see domestic products
superior to foreign products. While the animosity of the consumer is fed from the feeling
of hostility towards foreign countries, xenocentrism is associated with the tendency to
evaluate domestic products inferior than foreign products. The common feature of all
three structures is that they are consumer predispositions. The focus of this study is to
examine the literature on consumer ethnocentrism. For this purpose, ethnocentrism and
consumer ethnocentrism concepts are examined. Then, antecedents and consequences of
consumer ethnocentrism are discussed in the line of the mediator and moderator effects.
In addition, the effect of demographic factors on the level of consumer ethnocentrism was
investigated. Finally, recommendations were made for future research in this field.

Keywords: Consumer ethnocentrism, country of origin, consumer xenocentrism,
nationalism, literature.
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1. Giris

Karsilastirmalr tiiketici davranist literatiiriinde tiiketicilerin kendi iilkelerine
kars1 yanlt hareket ederek yerli {iriinleri yabanci {iriinlere tercih etme Onyar-
gis1 onemini korumaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004). Bu tiir bir
Onyargi uluslararasi sirketler yeni pazarlara girislerinde agmalar1 gereken sos-
yo-psikolojik bir engel olarak degerlendirilmistir (Sharma vd., 1995). Ulusal
ekonominin, refahin ve istthdam yapisinin korunmasi disinda tiiketicilerin tilke-
lerine ve kiiltiirlerine kars1 besledikleri duygular, tiiketicilerin satin alma tercih-
lerini dogrudan etkilemeye baglamistir. Bu nedenle sirketler, tiiketicilerin yerli
ve yabanci {iriinler arasinda tercih yapmada nasil bir degerleme siireci yasa-
diklarimi ve secimlerini hangi faktorlerin etkisinde kalarak yaptiklarini anlama
cabasina girismislerdir. Bu konuda yapilan bazi arastirmalar, geligsmis tilkelerde
yerli iirlinlerin yabanci iirlinlerden daha iyi degerlendirildigini ortaya koymus-
tur (Nagashima, 1970; Morello, 1984; Bannister ve Saunders, 1978). Bundan
bagka tiiketiciler, sahip olduklar1 kiiltiirel gurur ve 6nyargi sonucunda yabanci
fikirlere ve ithal iirlinlere kars1 gelebilir ve kendi kiiltiirel degerlerini iistiin gor-
me egilimi tasiyabilirler. Bunun tam tersi bir durum da gergeklesebilir ve farkli
kiltiirlerin baz1 6zellikleri daha iyi kabul edilip ona gore tutumlar da gelistirile-
bilir. Ornegin, “ABD yapim1” etiketinin, birgok gelismekte olan iilkede iiriiniin
kaliteli olduguna dair inanglarin gelismesine neden olmasit gibi. Buna benzer
bir sekilde Japonlar da, kiiltiirel ve ekonomik basarilariyla gurur duyarak Japon
yapim Urilinlerini tercih etmektedirler (Jain, 1990: 218).

Bazi tiiketiciler, statii sembolil olarak degerlendirdikleri i¢in kiiresel ve/veya
yabanci triinleri tercih ederlerken (Nijsen vd., 1999), baz1 tiiketiciler de yer-
li diriinleri olumlu yabanci/ithal iiriinleri de olumsuz degerlendirme egilimin-
dedirler. Tiiketicilerin yabanci/ithal tiriinlere karst olumsuz tutumlarimin farkl
sebepleri olabilir. Tiiketiciler, iilke orijininden dolay1 baz1 tiriinleri kalitesiz ola-
cagini distinebilirler (Han, 1988), belirli iilkelere karsi besledikleri diismanca
duygulardan dolay1 o iilkenin {iriinlerini olumsuz degerlendirebilirler (Klein
vd., 1998) veya yabanci iriinleri satin alinmasinin dogru ve ahlaki olmadig:
egilimi (Shimp ve Sharma, 1987) gosterebilirler. Bundan bagka Balabanis ve
Diamantopoulos (2016), yabanci iiriinlere kars1t olumsuz tutumlarin agiklanma-
sinda tiiketici yabanci hayranliginin (consumer xenocentrism / C-XEN) etkisi
olabilecegini ileri stirmiiglerdir.

Her ne kadar etnosentrizmin tiiketici davranisi alaninda uygulanabilirligi dikkate
deger bir konu olarak goriilse de (Markin, 1974) s6z konusu kavramin tiiketici
etnosentrizmi (consumer ethnocentrism) olarak ilk kullanimi, Shimp (1984) tara-
findan gergeklestirilmistir. Baglangicta Shimp (1984: 285) tarafindan “bir kisinin
kendi iilkesine ait iirtinlerin iistiinliigiine iligkin inanglar” olarak tanimlanan tiike-
tici etnosentrizmi, daha sonra Shimp ve Sharma (1987: 280) tarafindan: “Tiike-
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ticilerin yabanci {irlinlerin satin alinmasmin uygunluguna, gergekten ahlaki olup
olmadigina iliskin sahip olduklar1 inan¢lar” seklinde tanimlanmistir. Dolayisiyla
da tiiketici etnosentrizminin, yabanci tirtinleri satin alirken ortaya ¢ikabilecek ah-
laki kaygilar1 anlama islevi gordiigli sOylenebilir. Etnosentrik tiiketicilerin, yerli
iiriinlerin olumlu yonlerini benimseme ve yabanci iiriinleri de olumsuzlama egili-
minde olduklar1 genel olarak kabul gérmektedir (Han ve Guo, 2018; Han ve Won,
2018; Josiassen vd., 2011).

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketici etnosentrizminin onciilleri ve sonuglarina yonelik
literatiiriin incelenmesidir. Bu amacla oncelikle etnosentrizm ve tiiketici etno-
sentrizmi kavramlar tanimlanarak 6zellikleri ele alinmustir. Ikinci olarak, tiiketici
etnosentrizmi Olgegi ve genisletilmis tiiketici etnosentrizmi 6l¢egi irdelenmistir.
Son olarak da tiiketici etnosentrizminin demografik faktorlere gore nasil degistigi
ortaya konmus; nedenleri ile sonuglart arasindaki iliskide aracilik ve diizenleyici
etkisi olan faktorlere yer verilmistir.

2. Etnosentrizm ve Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm her ne kadar sosyologlarin ve psikologlarin ilgi alanina girse de
tiikketici davranist alaninda da dikkat ¢eken bir konudur (Martinez vd., 2000). Et-
nosentrizm kavrami, bireysel bilis ve duygu ile kiiltiirel ideoloji ve kaliplasmis
yargilar ile topluluk¢u davranis ve kurumsal politika ile baglantili olarak ele alin-
maktadir. Cok spesifik olarak da, modern etnosentrizm bakis agisiyla insanlarin
kendi gruplarii evrenin merkezi olarak gérmelerini saglayan evrensel bir egili-
mi, oteki gruplar kendi gruplarinin bakis agisiyla tanimlamay1 ve kiiltiirel olarak
benzer olmayan kisileri reddetmeyi ifade etmektedir (Booth, 1979). Psiko-sosyal
perspektifte etnosentrizm, sosyal ve kiiltiirel bir referans noktasi islevi ile bireysel
diizeyde ayiric1 bir kisilik 6zelligi olarak agiklanmaktadir (LeVine ve Campbell,
1972).

Etnosentrizm, evrensel bir egilimi ifade etmekle beraber bir¢ok alandaki gruplar
aras1 iliskilere dayanmaktadir (Sinkovics ve Holzmiiller, 1994:2). Etnosentrizm,
sadece uluslar ya da gruplarla sinirlandirilmayan tiim sosyal gruplarla iliskili olup
aile gururu, bolgecilik, dinsel onyargi, 1rk ayirimi ve yurtseverlik gibi olgularla
da iliskilendirilebilir (Shankarmahesh, 2006). Bazi yazarlar, etnosentrizmin in-
san dogasinin bir pargasi oldugunu ileri siirmektedirler (Sharma vd., 1995: 27).
Etnosentrizmin spesifik 6zellikleri su egilimleri kapsamaktadir (LeVine ve Cam-
pbell, 1972): a) Ig-grup ve dis-grup ayirimi yapmak ve kisinin ig-grupla ve kendi
kiiltiiriiyle biitlinlesmesi, b) Olaylari i¢-grubun ekonomik, politik ve sosyal ¢ikar-
larma gore algilamak, c) Kisinin kendi grubunu evrenin merkezi olarak gérmesi
ve i¢-grubun yasam tarzini digerlerinden iistiin gérmesi, d) Dig-gruplar1 hor gor-
mek ve onlardan siiphe duymak, i¢-grubu en istiin, giiclii ve diirlist gérmek ve
dis-gruplar1 daha asag1, zayif ve ortalik karistirici olarak gormek.
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Tiiketici etnosentrizmi ise diinyadaki serbest ticaret egilimine karsi uluslararasi
rekabetin engellenmesinde korumaciligin yeni bir formu, tarife-dist bir engel
olarak incelenmistir (Shimp ve Sharma, 1987). Bununla birlikte iiretici etno-
sentrizmi, bireylerin dig-gruba karsi i¢c-grubu tanimlamasini kapsayan sosyo-
lojik bir olgu olan etnosentrizmin (Sumner, 1906) 6zgeciligin bir formu olarak
(Powers ve Hopkins 2006) olarak kavramsallastiriimistir. Tiiketici etnosentriz-
mi, tliketicilerin yabanci iirlinlere kars1 bilissel, duygusal ve normatif yonelim-
lerini kapsayan ¢ok yonlii karmasik bir yapiya sahiptir (Shimp, 1984). Tiiketici
etnosentrizminde i¢-grup tyelerinin iligkilendirilecegi obje ‘liriin’ iken etno-
sentrizmin objesi, yasamin her ¢esit yoniiyle iliskilendirilebilmektedir (kiiltiir,
etnisite ve politika gibi). Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizminin bi-
reye kimlik duygusu, aidiyet hissi ve i¢-grup i¢in hangi satin alma davranisinin
kabul edilip edilemeyecegini anlama hissi verdigini belirtmektedirler. Bireysel
tiikketici diizeyinde etnosentrik egilimler, bir kisinin sosyallesme tecriibelerinden
ziyade daha biiyiik bir kitlede tanimlanmalidir. Temel sosyallesme biriminin aile
oldugu gercegine dayanarak aile fertleri yaninda diislince liderleri, toplumsal
cevre ve medya bireylerin etnosentrik egilimlerini gelisme ¢aginda etkileyebil-
mektedir. Bireylerin etnosentrik egilimleri, irksal tutumlar1 ve dinsel dogmatiz-
mi temsil etmektedir aslinda. (Shimp, 1984:285). Tiiketicilerin yabanc1 {iriinlere
kars1 bilissel, duygusal ve normatif yonelimleriyle ilgili karmasik bir yapiya
sahip unsurlarindan birisi olarak tiiketici etnosentrizmi, isttihdam1 ve dolayisiyla
ekonomik ¢ikarlar1 olumsuz etkileme potansiyelinden dolay1 yabanci iirlin satin
almanin yanlis olduguna dair normatif temelli inanglar iizerinde durmaktadir.
Bu genel olusumun ilgi alanini; -amag temelli inang ve tutumlar (iiriin kalite-
sinin algilanmas1 gibi)-normatif temelli inan¢ ve tutumlar (yabanci iiriinlerin
satin alinip alinmamasiyla ilgili algilar) -kisilik temelli faktorler (iiriin tercihine
iligkin davranigin sekli) olusturmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami kendi
icinde ahlaki duygular1 barindirsa da daha ¢ok ekonomik ve fonksiyonel islevler
ve buna iligskin sorumluluk inanciyla ilgilidir.

Etnosentrik dnyarginin olugsmasinda etkili olan ayiric1 6zelliklerin sadece evren-
sel (Sumner, 1906) olmadigi, ayn1 zamanda kiiltiir orijinli olduklar1 da belirtil-
mektedir (Hofstede ve Bond, 1988). S6z konusu yaklasim, tiiketici etnosentriz-
mi i¢in de gegerli olabilmektedir (Balabanis vd., 2001). Arnould vd. (2004: 85)
titkketici etnosentrizmini, belirli bir yonde davranma egilimi tasidigindan dola-
y1 aragsal kiiltiirel bir deger olarak degerlendirmektedirler. S6z konusu deger,
tiikketicilerin kendi tilkelerinde iiretilen {iriinleri satin alma tercihlerini etkile-
mektedir. Bu baglamda yapilan ¢alismalarda tiiketici etnosentrizmi diizeyindeki
farkliliklarin kiilttirel farkliliklardan kaynaklandigi belirtilmektedir (Netemeyer
vd., 1991; Herche, 1992; Good ve Huddleston, 1995). Tiiketici etnosentrizmi-
nin onciillerinin ne olduguna yonelik olarak yapilan ilk ¢alisma Sharma vd.” ne
(1995) aittir.
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Shimp ve Sharma (1987: 281-288) tiiketici etnosentrizminin 6zelliklerini su sekil-
de 6zetlemislerdir:

a) Tiiketici etnosentrizmi, bir insanin kendi iilkesine duydugu sevgi ve ilgisin-
den beslenen ve ithalatin yerli tireticiler tizerindeki olumsuz etkisi ve bireyin
ekonomik ¢ikarlarinin kontroliinii kaybetmesi korkusundan ileri gelir. b) Et-
nosentrik tiiketiciler i¢in yabanci iiriinlerin satin alinmamasi1 gerektigi niyetini
icerir ve yabanci iriinlerin alinmasi sadece ekonomik bir sorun degil ayrica
ahlaki bir mesele olarak degerlendirilir. S6z konusu ahlaki degerlendirme, tii-
keticileri yerli iirlinleri satin almaya yonlendirir. ¢) Yabanci iirlinlerin satin
alinmamasi daha iyi, uygun, arzu edilir ve yurtsever bir davranisken bunlarin
satin alinmasi ise, koti, istenmeyen ve sorumsuzca bir davranistir. d) Tiiketici
etnosentrizmi yabanci {iriinlere karsi bir tavir degil biitiiniiyle genel bir egilim
olup erken ¢ocukluk doneminde diger davranis kaliplar1 gibi sosyallesme ile
olusur.

Yabanci iirlinlere karsi tutumlarin incelenmesinde Shimp ve Sharma’nin (1984)
bakig agisinin tam tersi bir yaklagim izleyen Balabanis ve Diamantopoulos (2016),
etnosentrizmin karsit1 olan yabanci hayranligi kavramini literatiirde kazandirmis-
lardir. Yabanci hayranligi, dis-grubu referans alarak yabanci olarak nitelendirilen
kiiltiirlere hayran olma ve dolayisiyla kendi kiiltliriinii asag1 gérme yaklagimin
esas alir. Yabanci diismanligi: “Kendi grubundan bagka bir grubun her seyin mer-
kezi oldugu ve birinin kendi grubu da dahil olmak iizere digerler gruplarin da s6z
konusu esas alinan grubu referans alarak degerlendirildigi bir bakis agis1” ola-
rak tanimlanmigtir (Kent ve Burnight, 1951: 256). Balabanis ve Diamantopoulos
(2016: 59-61) C-XEN’1, yabanci iilkelere karsi anavatanin goreceli durusundaki
farkliliklarin kabulil ve i¢sellestirilmesine dayali olarak: “tiiketicilerin yerli iiriin-
lerin kalitesiz olduguna dair igsellestirilmis inan¢ ve buna karsilik sosyal agidan
tatmin olmak i¢in yabanci triinlerin tercih edilmesi egilimi” seklinde tanimla-
mislardir. S6z konusu yapinin 6l¢iimii igin C-XENSCALE olarak adlandirdiklar
Olcek; algilanan kalitesizlik ve sosyal abart1 olmak iizere iki boyutlu olacak sek-
linde gelistirilmistir.

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizmini 6l¢gmek amaciyla 17 yargi-
dan olusan CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Scale) adini verdikleri 6l-
¢egi Amerika’da gelistirmislerdir. S6z konusu dlgegin tek boyutlulugunu ve i¢
tutarliligini destekleyen ¢ok sayida arastirma mevcuttur (Netemeyer vd., 1991;
Sharma vd., 1995; Clarke vd., 2000; Hult vd., 1999; Klein ve Ettenson, 1999;
Watson ve Wright, 1999; Durvasula vd., 1997; Good ve Huddleston, 1995;
Huddleston vd., 2001). CETSCALE; Almanya, Fransa, Japonya (Netemeyer
vd.,1991), Kore (Sawyer ve Ball, 1981), Singapur (Piron, 2002), Ispanya (Mar-
tinez vd., 2000), Malezya (Kamaruddin vd., 2002) ve Tiirkiye (Kaynak ve Kara,
2000; Balabanis vd., 2001) gibi ¢ok sayida tilkede gilivenilir ve gecerli bir 6l¢ek
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olarak simnanmistir. Gelistirildikten sonra yaklasik olarak 40 yil gegmis olmasi-
na ragmen CETSCALE, uluslararasi tiikertici davranigi yazininda giincelligini
korumaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi literatiiriinde bu yapinin 6zgecilik gibi toplum yanlis
bir davranis olarak degerlendirilmesi (Siamagka ve Balabanis, 2015) ve CET-
SCALE’in farkli tilkelerde ¢cok boyutlu bir yapiyla sonuglanmis olmasi (Nadiri
ve Tlmer, 2010; Hsu ve Nien, 2008; Upadhyay ve Singh, 2006), 6l¢egin ge-
nigletilmesi ihtiyacini giindeme getirmistir. Siamagka ve Balabanis (2015: 67),
CETSCALE’in Sharma vd.’ nin (1995) tiiketici etnosentrizmi tanimiyla yeterin-
ce uyumlu olmadigini, dlgekte yer alan bazi maddelerin genel olarak normatif,
bazilarinin da yabanci iirlinlerin satin alinmasina yonelik sonuglarla iliskili ol-
dugunu belirtmektedirler. Bu nedenle s6z konusu yazarlar, CETSCALE’in kisi-
sel degerler ve inang sistemiyle iliskili eksik yoniiniin ve dolayisiyla da 6l¢egin
kavramsallagtirilmas1 ve yapilandirilmasi arasindaki gegerlilikle ilgili agikligin
giderilmesi amaciyla “genisletilmis tiiketici etnosentrizmi 6lgegini (Consumer
Ethnocentrism Extended Scale: CEESCALE) gelistirmislerdir (Siamagka ve
Balabanis, 2015). S6z konusu genisletilmis 6lgegin giivenilirlik ve gegerliligi
gelismis iki iilke olan Birlesik Krallik ve Amerika Birlesik Devletleri’nde sinan-
mis ve olumlu sosyal davranis (prososyallik), bilissellik, giivensizlik, refleksivi-
te (reflexiveness) ve aliskanlik olmak iizere bes boyutlu olarak yapilandirilmis-
tir. Ancak, CEESCALE’in farkl kiiltiirel ve gelismislik diizeye sahip iilkelerde
heniiz test edilmemistir.

3.Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri ve Sonuclar

Son yillarda tiiketici etnosentrizmi, sosyal kimlik teorisi ile agiklanmaktadir
(Zeugner-Roth, Zabkar, ve Diamantopoulos, 2015; Zafar vd., 2013; Riefler vd.,
2012). Bu teoriye gore, etnosentrizm, tiiketicilerin kendilerini tek tek bireyler
olarak degil de ayr1 bir grubun iiyeleri olarak gordiiklerinde ortaya g¢ikar. Bu
siire¢ onlarin inanglari, fikirleri, tutumlari, degerleri ve davranislarinin kendi
gruplariin normlarint yansittig1 bir sosyal kimlik benimsemelerine yol agar.
Bir grubun digerlerine gore iistiin oldugunu gérmek, etnosentrizmin yabanci
driinleri satin almaktan daha az istekli olmasina neden olur (Saffu vd., 2010;
Mostafa, 2010).

Tiiketici etnosentrizminin Onciillerinin (antecedents) belirlenmesine yonelik
yapilan temel ¢alisma Sharma vd.‘ne (1995) aittir. S6z konusu ¢alismada etno-
sentrik egilimleri agiklayan dort sosyo-psikolojik faktor tanimlanmistir. Bun-
lar; yabanci kiiltlirlere aciklik, yurtseverlik, muhafazakarlik ve toplulukguluk/
bireyciliktir. Demografik faktorler ise yas, cinsiyet, 0grenim ve gelir diizeyi
olarak incelenmistir. Ayrica s6z konusu arastirmada; algilanan tiriin gereksinimi
ve algilanan ekonomik tehdit olmak {izere iki diizenleyici faktor de tanimlan-
mistir. Gegmiste yapilan aragtirmalar, etnosentrik davraniglarin dnciilleri zaman
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icinde nispeten duragan olan tiiketici etnosentrizmi inanglarina ve degerlerine
odaklanma egilimindedir (Lee vd., 2017). Tiiketicilerin etnosentrik egilimle-
ri, sosyo-psikolojik ve demografik etkilerin bir parcasidir. Tiiketici davranist
etnosentrizm yazininda tiiketici etnosentrizmi Onciillerinin; sosyo-psikolojik,
ekonomik, politik ve demografik olmak iizere dort kategoride toplandig1 go-
rilmektedir. Tiketici etnosentrizminin onciilleri ve demografik degiskenlerin
iliskisini biitlinlesik olarak gosteren yap1 Sekil 1°de goriilmektedir (Shankarma-
hesh, 2006: 149-161).

3.1. Tiiketici Etnosentrizminin Sosyo-Psikolojik Onciilleri
3.1.1. Kiiltiirel Aciklik, Diinya Goriislii Olmak ve Tiiketici Kozmopolitizmi

Sharma vd. (1995) kiiltiirel agiklig1, yabanci kiiltiirlerden haberdar olmak, onlari
anlamak ve kabul etmek seklinde ele almislardir. Yapilan ¢alismalarda yabanci kiil-
tiirlere acik olma 6zelliginin etnosentrik egilimi disiirdiigi tespit edilmistir (Jain ve
Jain, 2013; Kreckova vd., 2012; Javalgi vd., 2004; Sharma vd.,1995). Farkl kiiltiir-
lere agiklik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki olumsuz iliski, Giiney Afrika (Pentz,
2011) ve Malezya (Kamaruddin vd., 2002) gibi gelismekte olan iilkelerde yapilan
birgok arastimada da desteklenmistir (Vassella vd., 2010). Bununla birlikte diinya
goriislii olmak (world mindedness) ile tliketici etnosentrizmi arasinda da negatif bir
iliski bulunmustur. Kiiltiirel agiklik, kendi disindaki kiiltiirlerle etkilesim kurma fir-
satlarini ifade ederken, diinya gorislii olmak, “insanligin sorunlarina dair bir diinya
goriistine” isaret eder. Rawwas vd. (1996), bir kisinin farklh kiiltiirlerle etkilesime
girmeden ‘diinya goriislii’ olabilme ihtimali oldugunu dolayistyla da “tiiketicilerin,
insanlig1, genel olarak uluslarmn yerine birincil referans grubu olarak kullandigi bir
‘akil’ hali olarak irdelemislerdir. Diinya goriislii olmak ile tliketici etnosentrizmi
arasinda negatif bir iliski tespit edilmis (Rawwas vd., 1996) olmasina ragmen Al
Ganideh vd. (2012) bu iki degisken arasinda anlamli bir iligski bulgulamamaislar-
dir. Farkli kiiltiirlere agiklik ve diinya fikirliligi izleginde ele alinabilecek bir diger
degisken tiiketici kozmopolitligidir. Tiiketici kozmopolitizmi, farkl kiiltiirlere agik
olmayy, farkli iilke orijinine sahip tirlinlerin erisilebilir olmasinin getirdigi ¢esitlilige
Onem vermeyi ve yabanci iiriinlerin tiiketilmesini olumlu degerlendirmeyi kapsar
niteliktedir. Bu nedenle, kozmopolit tiiketicilerin diger insanlara ve kiiltiirlere kars1
acik olduklari, diger kiiltiirleri aragtirmaya ve 6grenmeye istekli olduklari sdylene-
bilir (Levy vd., 2007). Kanada, Kore, Macaristan, Hindistan ve Isve¢’te yapilan bir
aragtirmada tiiketici kozmopolitizmi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir
iliski ortaya ¢ikmustir (Cleveland vd., 2009).

3.1.2. Milliyetgilik

Kosterman ve Feshbach’a (1989) gore, milliyetgilik, bir {ilkenin diger tlkeler-
den iistiin oldugu ve dolayisiyla da baskin giic olmasi1 gerektigi diislincesiyle
ig-grubun olumlu degerlendirmesinin zararli yoniinii ifade etmektedir. Milli-
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yetcilik; kolektif davraniglar, resmi hiikiimet politikalar1 (ekonomik ve ticari
korumacilik ve kiiltiirel soyutlanma gibi) ve bireysel davraniglarla (oy verme
davranisi, irklar arasi iliskiler ve kalip yargilar gibi) iliskilendirilen bir kavram-
dir. Druckman (1994), milliyetci hiikiimet politikalarinin sonucunda olusan ko-
lektif davranislarin kaynaginm bireysel diizeydeki milliyetcilikten aldigini ifade
etmektedir. Her iki milliyetgilik diizeyinin de uluslararasi pazarlama uygulama-
larinda 6nemli bir yeri vardir.

Bireysel diizeyde milliyetgiligin ekonomik davranisa nasil doniistiiriilecegini
anlamada milliyetgiligin, yurtseverlik ve enternasyonalizm (uluslararasicilik)
gibi benzer kavramlardan ayirt edilmesi gereklidir. Cogu 6rnekte, milliyeteilik
ve yurtseverlik birbiriyle degistirilebilir olarak kullanilmis ve milliyetgilik “ne-
gatif enternasyonalizm” seklinde goriilmiistiir (Smith ve Rosen, 1958). Druck-
man (1994: 47), iki kavram arasindaki ayirima su sekilde bir agiklik getirmistir:
“Yurtseverlik baghlig1 ifade ederken —ulus igin fedakarlikta bulunma istekli-
ligidir- milliyetgilik; baglilikla beraber otekilerini dislayan, otekilerine karsi
diismanlikla desteklenen fedakarlikta bulunma istekliligini ifade eder”. Diger
taraftan uluslararasicilik, 6teki uluslara ve insanlaria karsi olumlu duygularla
ilgilidir (Kosterman ve Feshbach, 1989). Her ii¢ kavram da bir kisinin iilkesine
ve diger iilkelere kars1 tutumu etrafinda merkezilesmistir. Bu tutumlarin bireyin
ekonomik alaninin tesine gecip gegmeyecegi ve yerli ve/veya yabanci tirlinlere
kars1 olumlu ya da olumsuz egilimi aciklayip aciklayamayacagi konusu; milli-
yeteilik, yurtseverlik ve uluslararasiciligin tiiketicilerin yerli ve yabanci iirtinleri
degerlemeleri lizerindeki etkiyi aciklanabilmektedir (Balabanis vd., 2001:4).

Feshbach (1990), milliyet¢iligi rekabetci askeri diinya goriisiiyle iliskilendirerek
irdelemistir. Bundan dolay1 ulusal iistiinliik hissini tagiyan tiiketicilerin ithal iiriin-
leri yerli {irlinlerden daha asag1 gérmesini beklemek mantiklidir. Bunun yaninda,
milliyet¢ilerin ulusal basatligi ve bunun sonrasinda ekonomik basatligi (Koster-
man ve Feshbach, 1989) tiiketicileri yerli iiriinleri satin almaya (yerli ekonomi-
yi gliclendirmek i¢in) veya ithal {iriinleri satin almay1 boykot etmeye (yabanci
iilkenin ekonomik basatligini 6nlemek amaciyla) yonlendirecektir. Milliyetgilik
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki oldugunu gosteren ¢ok sayida
arastirma mevcuttur (Baughn ve Yaprak, 1996; Balik¢ioglu, 2008; Tsai vd., 2013).
Bununla birlikte Balabanis vd. (2001), Cek Cumhuriyeti 6rneginde milliyet¢ilik
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski saptarken Tiirkiye drneginde
boyle bir iliski bulmamislardir.

3.1.3. Yurtseverlik

Yurtseverlik (Vatanseverlik), bir kisinin iilkesine kars1 duydugu sevgi ve bagli-
likla ifade edilmektedir. Yurtseverligin odak noktasi i¢-grup olarak nitelendirilen
vatan olup dis-gruplara kars1 olumsuz duygular icermez. Yurtseverlik, insanlarin
kendi iilkelerine olan bagliliklarinin duygusal disavurumudur. Yurtseverligin, bi-
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reylerin ulusal kimliklerini tanimlamada kullandiklart ve i¢-grubu koruma islevi
(Mihalyi, 1984) olan bir unsurdur.

Adorno vd. (1950), dis-gruba kars1 onyargiyla ilgisi olmayan “saglam yurtse-
verlik” ve bu tiir 6nyargilarla birlikte anilan “etnosentrik yurtseverlik” (ya da
sahte yurtseverlik) arasinda bir fark oldugundan s6z etmektedirler. Etnosent-
rik yurtseverlik, bir kisinin “belirli bir ulusun kiiltiirel degerlerine korii koriine
bagl olmasi, elestirmeksizin gurubun davranig tarzina uygun hareket etmesi
ve diger uluslart grup disindakiler olarak reddetmesidir” (Adorno vd., 1950:
107). Bununla birlikte bir kisi i¢in digerlerini takip etmenin énemsiz oldugu
da ileri siiriilmiistiir. Ciinkii Doob’a gére (1964: 128): “Ulkeyi sevmekle ilgisi
olan kisilik 6zelliklerinin bunlarin yabanci iilkelere karsi diismanlikla baglantili
oldugunu varsaymak icin bir sebep yoktur”. Gergekten de, Heaven vd. (1989:
182): “Bir kisinin yiiksek diizeyde yurtsever olabilecegini ve buna ragmen gu-
rup disindakileri de sevebilecegini” gdstermislerdir. Saglam ve sahte yurtsever-
lik arasindaki fark, ampirik olarak Kosterman ve Feshbach (1989) tarafindan
agikca ortaya konmustur. Feshbach (1990), milliyetgilerin aksine, yurtseverlerin
igbirlik¢i bir diinya goriisleri oldugunu ileri siirmektedir. Druckman (1994) ay-
rica, yurtsever tutumlarin sosyallesme siirecinde gelistigini ve stireklilik gos-
terdigini; kokli ihtiyaclarin bu tutumlar (giivenlik, aidiyet hissi gibi) sayesinde
karsilandigini ve dolayisiyla bu tutumlarin degisime kars1 direng gosterilmesine
neden oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica genelde yurtseverler, iilkeleri i¢in 6z-
veride bulunma istekliligini gdsterirlerken, ulusal ¢ikarlar1 kisisel ¢ikarlarindan
daha 6nemli saymaktadirlar (Feshbach, 1990). Sonug olarak yurtseverler, tilke
ekonomisini korumay1 ve yerel {ireticileri desteklemeyi vazifeleri gibi gérmek-
tedirler. Bununla birlikte yabanci iiriinleri deneme egilimi tasirlarken yabanci
iirinlerin tilke ekonomisine zararli oldugunu algiladiklarinda da olumsuz egilim
tasimaktadirlar (Balabanis vd., 2001: 8).

Ulke orijini ¢alismalar1 yurtsever duygularin ithal {iriinleri satin almada ve iilke
kalip yargilariyla iliskisi oldugunu gostermektedir (Crawford ve Lamb 1981; Han,
1988; Howard, 1989; Morello, 1984). Han (1988), tliketici yurtseverliginin ya-
banci tirtinlere kars1 yerli iirlinleri satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugunu gostermistir. Sharma vd.(1995), yurtseverlik ve tiliketici etnosentrizmi
arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu desteklemislerdir. Buna gore yurtsever
bireylerin daha az yurtsever olanlara gore yiiksek diizeyde etnosentrik egilim-
ler gosterecegi sOylenebilir. Bircok arastirma, yurtseverlik ve tiiketici etnosent-
rizmi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymustur (Han,1988; Sharma
vd.,1995; Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005). Bazi
arastirmalarda ise (Balik¢ioglu, 2018; Bannister ve Saunders, 1978) yurtseverlik
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iliski bulunmamistir
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3.1.4. Muhafazakarhk

‘Korumak’ ya da “oldugu gibi muhafaza etmek” anlamina gelen muhafazakarlik
(Marshall, 1999: 512), zamana kars1 direnen ve degisimleri yavas yavas ve is-
temeyerek kabullenen gelenek ve toplumsal kurumlar1 koruma egilimidir (Shar-
ma vd., 1995: 28). Asirt muhafazakar olanlarin dinsel olarak asir1 tutucu, kurum
yanlisi, kat1 kurallara ve cezalandirma egiliminde olduklar1 ve eglence yonelimli
olmayan gelenek¢i bir yagam tarzini tercih ettikleri belirtilmektedir (Wilson ve
Patterson, 1968).

Muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin ortaya konulmasi-
na yonelik yapilan ¢alismalarda, iki olgu arasinda pozitif bir iliski bulunmustur
(Anderson ve Cunningham, 1972; Sharma vd.,1995; Balabanis vd., 2002; Javalgi
vd., 2005). Her ne kadar muhafazakarlik ve tliketici etnosentrizmi arasindaki iliski
pozitif ¢iksa da tiiketiciler, muhafazakar egilimlerini yabanci {irtinleri satin alma-
ya kars1 kullanmayabilirler. Bununla birlikte ABD gibi ¢ogu iilkede muhafazakar
siyasi partiler ticaretin serbestlesmesi i¢in bircok politikay1 uygulamaktadirlar
(Shankarmahesh, 2006: 162). Bazi arastirmacilar, muhafazakarlik ve yabanci
iirlinlere kars1 tutumlar arasinda ters bir iligki bulmuslardir; bu da muhafazakar
insanlarin ithal {iriinleri negatif, yerli iirlinleri de pozitif degerleme egiliminde
olduklari anlamina gelir (Anderson ve Cuningham, 1972). Ote yandan Albarq ve
Mat (2007), Urdiin’de yaptiklar1 arastirmada muhafazakarligim tiiketici etnosent-
rizminin 6nemli bir dnciilii olmadigini bulgulamislardir.

3.1.5. Topluluk¢uluk ve Bireycilik

Hofstede (1984), toplulukculuk ve bireycilik degerleri kiiltiirlin sosyo psikolojik
stirecler lizerindeki etkisini agiklayan boyutlari olarak degerlendirilmistir. Toplu-
lukguluk, birey ¢ikarlar1 yerine grup ¢ikarlarinin énem kazandigi, grup liyelerine
karst sorumlulugun yiiksek diizeyde oldugu, grup iliskilerinde sadakat ve bagli-
ligin 6nemsendigi degerdir Bireycilik ise, birey ¢ikarlarmin 6n planda oldugu,
bireyler arasindaki baglarin gevsek oldugu ve bireyin ¢ekirdek ailesine karsi so-
rumlu oldugu kiiltiirel bir 6gedir. (Hofstede, 1984: 152).

Bireyci kiiltiirler, grup i¢i duygusal bagliliktan uzak olup bagimsizlik ve 6zerk-
lige onem verirler. Kisisel ¢ikarlar, grup ¢ikarlarindan dnemlidir ve kisiler,
fayda-maliyet hesab1 yaparak hareket ederler. Bu nedenle baskalariyla bir ca-
tismanin olma olasilig1 yiiksektir. Toplulukgu kiiltiirlerde ise, grup c¢ikarlar bi-
reyin ¢ikarlarindan 6nemlidir. Grup dayanigmasi 6nemli olup, grup i¢i ve grup
dis1 ayirimi mevceuttur. Grup normlari hakim olup buna bagli sosyal destek ve
baghlik s6z konusudur (Triandis vd.,1990). Yapilan calismalarda topluluk¢u
tiikketicilerin yiiksek diizeyde etnosentrik egilimler gosterdigi ortaya ¢ikmistir
(Siamagka, 2009; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995; Nishina, 1990). Clinki
toplulukeu kisiler, kendi davraniglarinin toplum tizerindeki etkisini gbz oniin-
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de tutma, digerlerine karsi kendilerini sorumlu hissetme ve ithal {irtinlere karsi
sosyal bir etki yaratma egilimindedirler (Triandis vd., 1988). Bununla birlikte
Albarq ve Mat (2007) toplulukc¢uluk ve tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli
bir iligki saptamazken Kamaruddin vd. (2002), kollektivist Malezyali tiiketici-
lerinin yiiksek etnosentrik egilimler gostermedigini ortaya ¢ikarmislardir. Do-
layisiyla da toplulukguluk, tiiketici etnosentizminin bir 6nciilii olmayabilecegi
gibi etkisi, lilkeler veya kiiltiirlere gore farkliliklar gosterebilecektir. Benzer bir
sekilde, Han (2017), gen¢ Asyalilar arasinda bireyselligin artmasinin, tiiketici
degerlerinde degisikliklere yol a¢tigin1 ve marka degerlendirmesinde tiiketici
etnosentrizmi iizerinde olumsuz bir etkisinin oldugunu belirtmistir. Bununla bir-
likte Han ve Guo (2018), bireysel tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmine daha az
duyarl oldugunu ve etnosentrik icerikli reklamlardan daha az etkilendiklerini
saptamislardir.

3.1.6. Diismanhk

Klein vd.’inin (1998, s.90) uluslararas1 pazarlama alaninda ¢igir agan ¢aligma-
larinda tiiketicilerin yabanci {iriinlere karsi tutumlarinin agiklanmasinda kul-
lanilan ‘tiiketici digmanligl’ kavramini gelistirmislerdir. Diismanlig1, spesifik
bir lilke 6zelinde s6z konusu tilkenin iiriinlerini satin alma istekliligi ve onlara
sahip olmanin bir dnciilii olarak incelemislerdir. Tiiketici diismanligi, bolgeler
arasinda yasanan politik gerginlikler, ulusal diizeyde iilkeler aras1 ekonomik ¢i-
kar ¢atismalarindan veya diger anlagsmazliklardan kaynaklanabilir (Shoham vd.,
2016; Klein vd., 1998). Yaptiklar1 ¢alismada Klein vd. (1998), Cinli tiiketici-
lerin Japonya’ya yonelik diismanliklarini savas kokenli, ekonomik temelli ve
genel diizeyde incelemislerdir. Benzer bir sekilde bu yapiy1 Nijsen ve Douglas
(2004), Danimarkal tiiketicilerin Almanya’ya kars1 ekonomik ve savas kokenli
diismanliklar1 olarak aragtirirken Shin (2001), kiiltiirel baglamda Korelilerin Ja-
ponya’ya karsi diismanligini ele almistir. Bu aragtirmalarda genel olarak varilan
sonug, tliketici diismanligr ile iriin kalite yargilari arasinda negatif bir iligki
oldugudur.

Klein vd. (1998), diismanligin tiiketici etnosentrizmine benzer bir bigimde tiike-
ticilerin satin alma kararlarimi etkileyecegini ileri siirmiislerdir. Diigmanligin tii-
ketici etnosentrizminden farkli oldugu nokta, diismanligin tiim yabanci tilkelere
kars1 degil belirli bir tilkeye karst duyulmasidir. Buna kars: tiiketici etnosentrizmi
ve diismanlik karsilikli bir etkilegim igerisindedirler.
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3.1.7. Materyalizm

Materyalist kisiler, maddi miilkleri (mallar1) kisilerarasi iliskilerindeki eksiklikleri
giderme araci olarak kullanma egilimi gosterirler (Rindfleisch vd., 1997). Materya-
listler, bu mallar aidiyet duygularini artirma aract olarak da gormektedirler. Belk
(1984), materyalizmin kiskancglik, cimrilik ve paylagimsizlik olmak iizere ii¢ boyutu
oldugunu belirtmistir. Materyalizme benzer olarak tiiketici etnosentrizmi de kiskanc-
lik, paylasimsizlik, biiyiik bir grup igerisinde tanimlanma gereksinimi ve bir kisinin
egosunu koruma gereksinimiyle iligkilendirilmektedir (Rosenblatt, 1964). Clarke vd.
(2000) materyalizm ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin pozitif oldugunu
ampirik caligmalarryla desteklemislerdir. Ancak Kamaruddin vd. (2002), iki yap1
arasidaki iligkinin negatif yonde oldugunu saptamislardir. Bununla birlikte, Giiney
Afrikali 6grenciler arasinda yapilan bir arastirmada ise materyalizm ile tiiketici etno-
sentizmi arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir (Bevan-Dye vd., 2011).

3.1.8. Degerler

‘Deger’ kavrami neyin dogru neyin yanlis olduguna dair ya da neyin beklendigi
ve neyin arzu edildigine dair davraniga sekil veren inanislardir. Degerler icsel ve
digsal olmak iizere iki grupta ele almabilir. igsel degerler, ‘6zsayg1’ ve ‘kendini
gergeklestirme’ gibi yargilarla 6l¢iilmektedir. Digsal degerler ise ‘hayattan zevk
almak’ ve ‘saygi gormek’ gibi yargilarla 6l¢iilmektedir.

Degerler listesi, dogrudan pazarlamaya ve tiiketici davranislarina uygulanmasi ama-
ciyla gelistirilen bir 6lgektir. Yapilan aragtirmada, tiiketim davraniglarindaki farkli-
liklar ile iliskilendirilebilecek dokuz tiiketici degeri belirlenmistir. Bu degerler; ken-
dine saygi, kendini gerceklestirme, aidiyet duygusu, giivenlik, hayattan zevk almak,
saygl duyulmak ve digerleri ile sicak iligkiler kurmaktir (Solomon vd., 1999: 107-
108). Clarke vd. (2000), dissal degerler ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir
iliski bulmuslardir. Bunun nedeni, hayattan zevk almaya yonelik bireysel arayisin
ozellikle hedonizmin 6ziinde materyalist bir yapinin olmasidir.

3.1.9. Dogmatizm

Adorno’nun otoriter kisilik kavramini elestiren Rokeach’in (1970) literatiire kazan-
dirdig1 dogmatizm kavrami, bireylerin yeni fikirlere kapali olmasini ve diinyayla
iliskilerindeki zihinsel katilig1 ifade etmektedir. Rokeach dogmatizmin, genel bir ki-
silik 6zelligi oldugunu ve bunun biligsel, dini ve politik sistemlerle iliskili oldugunu
ileri siirmiistlir ve bunu test etmek amaciyla dogmatizm dlgegi gelistirmistir (Roke-
ach, 1970: 73). Adorno’nun etnosentrizm kavramini genigleten, dnyargili tutumlarin
belirli bir ideolojiye 6zgli olmadigin ifade eden Rokeach’a gore her birey sosyal
diinyasini, inandiklarindan ve inanmadiklarindan olusan bir inanglar sistemiyle (be-
lief-disbelief systetri) slizgegten gegirir. Rokeach, dogmatizmi bu karmasik sistemin
isleyis tarzini agiklayan bir model olarak dnermektedir.
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Anderson ve Cunnigham (1972), dogmatizm diizeyi diigsiik olan tiiketicilerin
yliksek dogmatizm diizeyine sahip tiiketicilere gére yabanci tirlinlere karg: daha
olumlu yaklastiklarini ortaya koymuslardir. Bunun yaninda Caruana (1996) ve
Al Ganideh vd. (2012), dogmatizm ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir
iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

3.1.10. Belirginlik Derecesi

Sosyal psikolojide algisal belirginlik (perceptual salience), insanlarm dikkatinin
odagi olan bilgiler anlaminda kullanilmaktadir. Insanlar, algisal agidan belirgin olan
bilgilerin nedensel roliinii abartma egilimi gosterir (http://www.termbank.net/psy-
chology/346.html). Tiiketici davranist s6z konusu olunca 6nemlilik derecesi olarak
ifade edilen kavram, tirlin karsilastirmalarinda kullanilan ol¢iitlere ne derece 6nem
verildigi ile ilgilidir. Boyle bir degerlendirme genel olarak iiriin kategorisi veya mar-
kanin tiiketici belleginde hangi nedenlerle iliskilendirildigini ifade eder.

Tiiketici etnosentrizminin esas gorlinilislerinden birisi, algilanan ahlaki boyut-
tur. Ornegin etnosentrik tiiketicilerin, uluslararas: erkebetin sonucunda issiz ka-
lan yerli ¢alisanlara karsi ahlaki bir sorumluluk tagimalarindan dolay1 yabanci
iirlinleri satin almamasi. Olsen vd. (1993), yerli tiriinlerin satin alinmasina iligkin
tiikketicilerin igbirligini “yardimlagsma davraniginin” bir sekli olarak degerlendi-
rirlerken belirginligi, yerli ¢alisanlara ya da endiistrilere iliskin algilanan tehlike
olarak kullanmislardir. Bununla birlikte Olsen vd. (1993), belirginlik ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugunu desteklemislerdir. Rosenblatt
(1964) ise, ig-gruba karsi algilanan tehlike ile etnosentrizm arasinda pozitif bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Sharma vd. (1995), “algilanan tehlike” degis-
kenini tiiketici etnosentrizminin bir belirleyicisi olarak degil kavramsal modelde
diizenleyici degisken olarak kullanmislardir.

3.1.11. Dindarhk

Din psikolojisi literatiiriinde dinsel yasayisin, insanin dinsel nitelikli olmayan di-
ger davranislar iizerinde olusturdugu tesirlere “dinin etkileri” denilmektedir Bu
etkilerden biri de insanin diger insan ve gruplarla iligkilerinde goriilmekte ve sos-
yal psikoloji literatiirlinde “otekine yonelik tutumlar” olarak kavramlastirilmak-
tadir. Bu baglamda din ve dindarligin “éteki” olarak kabul edilen kisi, grup ve
kategorilere yonelik tutumlar tizerinde nasil bir etkide bulundugu meselesi sosyal
psikoloji ve din psikolojisi ¢aligmalarinda iizerinde 6nemle durulan konulardan
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kayiklik ve Yapici, 2005:1).

Allport ve Ross (1967) dindarlig1 ifade etmede “dini yonelim” kavramini kullan-
makla beraber bu yonelimi; ige doniik ve disa doniik olmak tizere iki boyutlu bir
yap1 olarak kavramsallastirilmistir. Allport ve Ross (1967), dindarlikla ilgili ya-
zinda 6nemli bir referans olan ¢alismalarinda disa doniik dini yonelim ile ayirim-
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cilik arasinda pozitif, ice doniik dini yonelim ile ayirimecilik arasinda da negatif bir
iliski oldugunu ortaya koymuslardir. ige doniik dini yénelime sahip bireyler igin
din bir amag olup, yasamlarmin esas giidiisiinii olusturur. ice déniik dindarlik, ki-
sinin yagsamina yon veren bir anlam kazandirmaktadir. Bu tiir bir inanig, yagamin
amagclarinin gerceklestirilmesinde bir arag olarak kabul edilmektedir. Bu yonelim-
deki bireyler, 6zgeci, dindar, bencil olmayan ve insanlara yardim etmek isteyen
kisiler olarak tanimlanmaktadirlar (Donahue, 1985). Buna karsin disa doniik dini
yonelimi olan bireyler, aragsal ve faydaci degerlere sahiptirler. Bagka bir ifadey-
le disa doniik dindarlar, kendilerine bir fayda sagladigi icin dini bir arag¢ olarak
kullanmaktadirlar. Bu tiir bireyler, dini inanislarini1 sosyal bir anlagsmanin geregi
olarak kullanma inancini tagimaktadirlar (Donahue, 1985). Bu tarz dini yonelimde
olan kisiler etnosentrik, faydaci ve sosyo-ekonomik statiiyle ilgili olanlar olarak
tanimlanmaktadirlar (Hood vd., 1996). Etnosentrizm ve dindarlik arasindaki ilis-
kiye yonelik ¢cok sayida aragtirma mevcuttur (Billiet, 1995; Capucao, 1965).

Kaynak ve Kara’ya (2002) gore, etnosentrizmin diizeyi, tiiketici etnosentrizmi
iizerinde de etkisi olan bolge ve dindarliga bagl olarak degisebilir. Ahmed vd.
(2013), Malezya’da yaptiklar1 calismada dindarligin tiiketici etnosentrizmi iize-
rindeki etkisinin pozitif yonde oldugunu tespit etmislerdir. Benzer bir sekilde Ba-
likgroglu (2008), ice doniik dindarhigin tiiketici etnosentrizmi lizerindeki etkisini
pozitif yonde oldugunu bulgulamstir.

3.2. Tiiketici Etnosentrizminin Ekonomik Onciilleri

Bircok c¢alismada ekonomik c¢evrenin tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir
faktor oldugu tizerinde durulmaktadir. Rosenblatt (1964), kapitalizmin etno-
sentrizmle negatif bir iligkisi oldugunu ileri slirmiistiir. Bunun yaninda, farkl
ekonomik gelismislik diizeyleri ile tiiketicilerin yabanci {iriinleri tercih etmeleri
arasindaki iligskiye dair bir yap1 gelistirilmistir. Bu yapiya gore, devletin eko-
nomi iizerindeki kontroliinlin siirdiigli erken gecis asamasinda; yiiksek kalite,
taninmiglik, statli sembolii ve merak uyandirma 6zelliklerinden dolay1 yaban-
c1 uriinler (6zellikle Bati’nin tiriinleri) tercih edilecektir. Bununla birlikte eko-
nominin orta gegis asamasina dogru; milliyetci glidiiler, yabanci iiriinleri satin
almama lizerinde bir baski unsuru halini almaya baslayacaktir. Cok uluslu sir-
ketlerin ayiric1 bir 6zelligi olan ekonomik geligsmislik asamasinda ise, etnosent-
rizmin etkisi diisme egilimi gostermektedir (Shankarmahesh, 2006). Good ve
Huddleston (1995), Polonya ve Rusya’da yaptiklar1 calismayla yukarida acik-
lanan yapiy1 destekleyen sonuglara ulasmislardir. Ayrica Durvasula vd. (1997),
Rusya’da diisiik olan tiiketici etnosentrizmi skorlarinin eszamanli olarak yaban-
c1 irtinlere karst ¢ekicilik ve kotii olan yerli ekonomiden etkilendigini ortaya
koymuslardir. Klein ve Ettenson (1999), ABD’de 6rnekleminde ulusal ekono-
minin gelistirilmesi inanc1 ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligskinin negatif
oldugu sonucuna varmislardir.
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3.3. Tiiketici Etnosentrizminin Politik Onciilleri

Rosenblatt (1964), politik propagandanin etnosentrizmin bir belirleyicisi oldugu-
nu ortaya koymustur. Rosenblatt (1964), liderlerin dis-gruplardan gelecek tehlike
korkusunun artirilmasiyla grup etnosentrizminin artirilabilecegini ifade etmistir.
Farkl iilkelerin politik ge¢misleri de bir toplumdaki tiiketici etnosentrizmi diize-
yini belirlemektedir. Good ve Huddleston (1995), uzun siireli tarihi zulmiin yasan-
dig iilkelerdeki tiiketicilerin (Polonya gibi) galip gelen iilkelerde yasayan tiike-
ticilere gore (Rusya gibi) daha etnosentrik olma egiliminde olduklarin ileri siir-
mislerdir. Bununla birlikte galip gelen {iilkelerde yasayan tiiketicilerin ‘i¢-grup’
iiriinlerini ‘dig-grup’ lirlinlerine gore daha listlin ve tercih edilebilir gordiiklerini
sOylemek miimkiindiir.

3.4. Tiiketici Etnosentrizmi ve Demografik Faktorler Arasindaki fliski

Demografik 6zelliklerin tiiketici etnosentrizmi lizerindeki etkisine dair arastirma
bulgular iilkeden iilkeye farkliliklar gostermektedir (Pennanen vd., 2017; Jain
ve Jain, 2013; Mangnale vd., 2011; Javalgi vd., 2005; Balabanis vd., 2002). De-
mografik onciillerin kullanilmasi, tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi olumlu ve
olumsuz yaklasimlarina gore boliimlendirilmesini saglayacagi i¢in bir avantajdir.
Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri; yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir diizeyi, etnik
ve sosyal sinifa gore degisiklik gdstermektedir. Demografik faktorlerin belirleyici
olarak degerlendirilmesi, bunlarin daha 6nce agiklanan sosyo-psikolojik olgular-
dan kavramsal olarak bagimsiz olmadigi anlamini da tasimaktadir. Ornegin yasga
biiyiik olan tiiketicilerin daha muhafazakar olduguna dair bir bulgu bdyle bir ne-
denselligi agiklar niteliktedir.

3.4.1. Yas

Yas ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin pozitif olduguna dair goriis, son
yillarda artig gosteren kozmopolitanizmdeki artisa ve bunun genglerin inang oriin-
tiileri iizerindeki sosyo-kiiltiirel etkisine dayanmaktadir. Buna ragmen geng insan-
larin yash insanlardan daha diisiik tiiketici etnosentrizmi skorlarina sahip olduk-
larina dair hipotezi destekleyen bazi ¢alismalar vardir (Klein ve Ettenson, 1999;
Caruana, 1996). Ayrica yas ve tliketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iligkinin
bulunmadigi ¢alismalar da mevcuttur (Kumar vd., 2011; Sharma vd., 1995; Fes-
tervand vd., 1985). Balabanis vd. (2001), Tiirkiye ve Cek’te yaptiklar1 karsilagtir-
mali ¢aligmada yas ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiye dair Tiirkiye’de
pozitif bir iligki ortaya ¢ikarken Cek’te bir iliski bulunamamaistir. Bazi arastirma-
cilar yas ilerledikge yerli tiriinlere karsi tutumlarin daha olumlu oldugunu ortaya
koymuslardir (Bannister ve Saunders, 1978; Schooler, 1971). Geng kusagin da
ithal iiriinlere kars1 tutum ve tercihlerinde farkliliklar gdsterdigi ortaya ¢ikmistir
(Bannister ve Saunders 1978). Ornegin, baz1 arastirmalarda yas ve tiiketici etno-
sentrizmi arasinda pozitif bir iliski ortaya ¢ikarken (Jain ve Jain, 2013; Hamelin
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vd., 2011) bazi arastirmalarda anlamli bir iliski bulunmamistir (Pennanen vd.,
2017; Makanyeza ve Toit, 2017; Kumar vd., 2011). Bunun yaninda baz1 arastir-
malar, yasca biiylik tiiketicilerin yabanc1 iirlinleri yerli {irtinlerden daha olumlu
degerledikleri gibi farkli sonuglar da ortaya koymustur (Han, 1988). Han (1988)
yasca biiylik olan tiiketicilerin ¢ok muhafazakar ve yurtsever olduklarini ortaya
koymustur. Ayn1 zamanda bu kisiler, yabanci kiiltiirlerle tarihi olarak ¢atigmalara
seyirci olmus veya bunu tecriibe edinmis kisilerdir. Biitiinsel olarak bakildiginda
yasca biiyiik insanlarin genglere gore daha ¢ok etnosentrik egilimlerde olduklarini
destekleyen ¢ok sayida ¢alisma vardir.

3.4.2. Cinsiyet

Kadinlarin erkeklerden daha etnosentrik olduklarina dair hipotezler yapilan bir-
¢ok ampirik ¢alismada desteklenmistir (Festervand vd.,1985; Wall ve Heslop,
1986; Han, 1988; Howard, 1989; Sharma vd., 1995; Good ve Huddleston, 1995;
Bruning, 1997; Balabanis vd., 2001, Javalgi vd., 2005). Genel olarak kadinlar,
daha ¢ok muhafazakar, konformist (Eagly, 1978), yurtsever (Han 1988), grup
iiyeleri arasinda pozitif hisleri 6zendirici ve toplumsal uyumun korunmasinda
duyarl ve daha az bireycidirler (Triandis vd.1988). Good ve Huddleston (1995)
Rusya’da, Caruana (1996) Malta’da, Balabanis vd. (2001) Cek Cumbhuriyeti
orneginde, Kumar vd. (2011) Hindistan’da ve son olarak da Nadiri ve Tumer
(2010) Kuzey Kibris’da cinsiyet ve tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iliski
bulmamiglardir. Bannister ve Saunders (1978) ise Britanya’da gergeklestirdik-
leri miilakat sonucunda erkeklerin kadinlarin daha ¢ok etnosentrik olduklarini
ortaya koymuslardir.

3.4.3. Gelir

Ulke orijini ¢alismalarina bakildiginda (Wall ve Heslop, 1986) yiiksek gelir seviye-
sine sahip tiiketicilerin yabanci iiriinleri ¢cok olumlu degerleme egiliminde olduk-
larii ortaya koymustur. Sharma vd.’nin (1995) calismalar1 temel alindiginda gelir
diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkinin negatif oldugu sdylenebilir.
Daha agik bir ifadeyle tiiketicilerin gelir diizeyleri arttikca etnosentrik diizeyleri
de daha diisiik olmaktadir. Bu goriis, bireyin geliri artti§1 zaman diinya ¢apinda
seyahat etme egiliminin de arttig1 ve dolayisiyla ¢ok sayida yabanc iiriinle karst
karsiya kalmast sonucunda yabanci lirlinlere daha da agik olabilecegiyle agikla-
nabilir (Sharma vd., 1995: 29). Balabanis vd. (2001) Tiirkiye 6rneginde; Good ve
Huddleston (1995) Polonya 6rneginde ve Javalgi vd.(2005)’de Fransa 6rneginde
gelir diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski oldugunu ampirik
olarak desteklemislerdir. Buna karsin Tan ve Farley (1987) Singapur’da ve Ku-
mar vd. (2011) Hindistan’da yaptiklar1 ampirik ¢aligmada gelir diizeyi ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymuslardir. Nadiri ve
Tumer’de (2010) Kuzey Kibris’ta yaptiklar1 arastirmada aylik geliri daha yiiksek
olan tiiketicilerin, aylik gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilere gore daha az etnosent-
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rik egilime sahip oldugunu tespit etmislerdir. Baz1 aragtirmalarda ise iki degisken
arasinda anlamli bir iligki saptanamamuistir (Josiassen vd., 2011; Josiassen ve Kar-
pen, 2010; Ramsaran-Fowdar, 2010).

3.4.4. Ogrenim Diizeyi

Ogrenim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin negatif olduguna
dair ¢ok sayida ¢aligma vardir (Kumar vd., 2011; Javalgi vd., 2005; Balabanis
vd., 2001; Klein ve Ettenson, 1999; Caruana, 1996; Sharma vd.,1995). Ogrenim
diizeyi yiiksek olan insanlarin daha az muhafazakar olma egiliminde ve daha az
etnik 6nyargilara sahip olduklar ifade edilmektedir (Ray, 1990). Ogrenim diize-
yi diisitk Malezyali tiiketiciler, yiiksek diizeyde etnosentrik egilimler gdsterirken
(Shah ve Ibrahim, 2012) yliksek 6grenim diizeyine sahip Tayvanl tiiketiciler de
diisiik etnosentrik egilimler gostermislerdir (Huang vd., 2010). Bununla birlikte
Ogrenim diizeyi yiksek olanlarin iilkeleriyle gurur duyduklar: (Rose, 1985) ve
yabanci iiriinleri olumlu degerlerken yerli iirlinleri olumsuz olarak degerlendir-
dikleri de goriilmektedir (Anderson ve Cunningham, 1972; Wall ve Heslop 1986).
Buna karsin Balabanis vd. (2001) Cek 6rneginde, 6grenim diizeyi ve tiiketici et-
nosentrizmi arasinda herhangi bir iligki bulmamiglardir.

3.4.5. Etnik Grup

Cok kiiltiirlii uluslarda tiiketici etnosentrizmine iligkin temel soru, etnik gruplar
arasi farkliliklara yoneliktir. Ozellikle de baskin kiiltiir ve azinlik alt-kiiltiirler ara-
sindaki farka iliskindir. Bu alanda yapilan ¢alismalarda farkli sonuglarin oldugu
goriilmektedir. Piron (2002) ve Klein ve Ettenson (1999), irk’1n tiiketici etnosent-
rizminin bir belirleyicisi olduguna dair anlamli bir iliski bulmamislardir. Buna
karsin Zarkada vd. (2002), azinliklarin ¢ogunluga goére yabanci iiriinlere daha
olumlu baktiklarini ortaya koymuslardir. Benzer bir sekilde Cotting

3.4.6. Sosyal Simif

Gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi iliskisinin bir uzantisi olarak sosyal sinif ve
tiikketici etnosentrizmi iligkisine yonelik ¢alismalarda mevcuttur. Klein ve Etten-
son (1999), alt sinifin etnosentrik egilimlerinin orta siiftan daha yiiksek oldugu-
nu ve sendika {iyesi olanlarin olmayanlara gore daha ¢ok etnosentrik olduklarini
ortaya koymuslardir. Caruana (1996) ise Malta’da yaptig1 calisma da tiiketici et-
nosentrizmi skorlarina gore siniflar arasinda herhangi bir farklilik bulmamustir.

3.5. Tiiketici Etnosentrizminin Sonuclari

Tiiketici etnosentrizminin temel ¢iktisi, tiiketici etnosentrizminin yabanci {iriin-
lere kars1 yerli tiriinlerin satin alinmasini yonlendirip yonlendirmeyecegine ilig-
kindir. Bu baglamda yapilan arastirmalarda; “satin alma niyeti”” (Han, 1988), “ya-
banci {irtinleri satin almaya yonelik tutumlar” (Sharma vd., 1995), “yerli iirtinleri
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satin alma istekliligi” (Olsen vd., 1993) ve “yabanci iiriinleri satin alma istekliligi”
(Klein vd., 1998) gibi farkli yapilar kullanilmistir. Bu kisimda tiiketici etnosent-
rizmi ve ¢iktilart (hem tutum hem de niyet) arasindaki iligki, ilgili arac1 degisken-
lerle beraber incelenmektedir.

3.5.1. Dogrudan Sonuclar

Tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriinlere karsi tutumlart olumsuz yonde et-
kiledigine dair sonug, ¢ok sayida ¢alisma tarafindan desteklenmistir (Pentz vd.,
2017; Bandara ve Miloslava, 2012; Kumar vd., 2011; Schiffman vd., 2010; Zar-
kada-Fraser ve Fraser, 2002; Suh ve Kwon, 2002; Klein vd., 1998; Sharma vd.,
1995). S6z konusu olumsuz etki, gelismis (Cleveland vd., 2009) ve gelismekte
olan iilkelerde de (Makanyeza ve Du Toit, 2017, 2016; Pentz, 2011) ayn1 sekilde
ortaya ¢ikmistir. Ancak gelismekte olan iilkelerdeki bazi arastirmalar, tiiketicilerin
kendi iilkelerindeki tiriinlere kiyasla yabanci tirlinleri tercih ettiklerini de ortaya
koymustur (Sharma, 2011; Erdogan ve Uzkurt 2010; Ranjbarian vd., 2010; Kinra,
2006; Papadopoulos vd., 1990). Boyle bir sonug, gelismekte olan tilkelerdeki yerli
iireticilerin kendi markalarini olusturmalarinda bir engel olusturma potansiyeline
sahiptir. Bunun yaninda tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriinleri satin alma niyeti
arasindaki iligskinin pozitif olduguna dair goriis de Han (1988) ve Herche (1992)
tarafindan desteklenmistir.

3.5.2. Diizenleyici Faktorler Aracihgiyla Sonuclar

Sharma vd. (1995), tiiketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin yabanci triinlere kar-
st tutumlar arasinda; algilanan {iriin gereksinimi ve algilanan ekonomik tehlike
olmak tizere iki diizenleyici faktor oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu degiskenlere
iligkin agiklamalar asagidaki gibidir. Watson ve Wright (2000), kiiltiirel benzer-
ligin tiiketici etnosentrizmi ve iiriin degerlendirmesi arasindaki iliski {izerindeki
diizenleyici etkisini aragtirmislar ve Yeni Zelanda tiiketicileri tizerinde yaptiklar
caligmayla bu etkiyi desteklemislerdir.

3.5.2.1. Algilanan Uriin Gereksinimi

Tiiketiciler, tirtinleri kendilerine ya da yurti¢i ekonominin gereksinimine gore
farklh sekillerde algilarlar. Algilanan iiriin gereksinimi, bir lirliniin tiiketicinin
glinliik hayatinda veya yurti¢i ekonomide ne kadar gerekli olup olmadigina ilis-
kin algilar ifade eder (Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995). Yapilan arastirla-
marda algilanan iirlin gereksiniminin tiiketici etnosentrizmi ve yabanci iiriinle-
re kars1 tutumlar arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir
(Huddleston vd., 2001; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995). Buna gore, bir
iirliniin giinliik yasam veya {ilke ekonomisi agisindan gerekli goriilmesi, tiiketici
etnosentriminin yabanci iiriinlere yonelik tutumlar iizerindeki olumsuz etkisini
diisiirmektedir.
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3.5.2.2. Algilanan Ekonomik Tehdit

Algilanan ekonomik tehdit, tiiketicileri kisisel olarak ve/veya ulusal ekonomiyi
etkileyecek olan yabanci rakiplerin neden olacag tehditle ilgilidir. Herhangi bir
iilke kendini dis giiclerin veya rekabetin baskis1 altinda hissettigi zaman “yaban-
cilik” olumsuz anlamlar ifade eder ve milliyetcilik ile etnosentrizm artig gosterir
(Rosenblatt 1964). Bir kisinin veya ilgili kisilerin iglerini kaybedebilecegi korku-
su tiiketicilerin ithalata karsi tepkilerini etkileyebilmektedir. Bununla birlikte, iki
grubun birbirine karsi rekabetinde gruplar arasindaki diigsmanlik artig gosterebilir-
ken, karsit gruplardaki grup i¢i dayanisma ve isbirligi de artis gosterebilmektedir.
Otomobil ya da tekstil gibi riskli endiistrilerde ¢alisanlarin yiiksek diizeyde etno-
sentrik egilimler gosterdigi de ortaya konmustur (Shimp ve Sharma 1987).

Bu sonuglara dayanarak Sharma vd. (1995), tiiketiciler kisisel olarak etkilenmese
de ulusal ekonominin tehdit altinda oldugunu hissettiklerinde ithal iiriinlere kars
tutumlar {izerinde tiiketici etnosentrizminin gii¢lii bir etkisi olacagini ileri siirmiis-
ler ve Koreliler iizerinde yaptiklari ampirik ¢aligmada bu goriisii desteklemisler-
dir. Buna gore yerli ekonomi i¢in tehdit olarak algilanan iiriinlere karsi olumsuz
tutumlar ortaya ¢ikmistir. Bagka bir ifadeyle kisisel olarak ya da yerli ekonomi
icin bir tehdit unsuru olarak algilanan triinlerde tiiketici etnosentrizmi tutumlari
etkilemektedir. Benzer bir sekilde Kumar vd. (2011) Hintli tiiketiciler iizerinde
yaptiklari ¢alismada algilanan ekonomik tehditin tiiketici etnosentrizmi ile yerli/
yabanci {irlinlere kars1 tutumlarda pozitif bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

3.5.3. Araci Degiskenler Aracihigiyla Sonuclar

Olsen vd. (1993), tiiketici etnosentrizmi kavrami yerine tiiketici etnomilliyetcilik
kavramini kullanmislardir. Fakat anlam itibariyle her iki kavramin ayni seyi ifade
etmesinden dolay tiiketici etnosentrizmi kavrami kullanilmigtir. Algilanan dege-
rin, empatinin, maliyetlerin ve sorumlulugun, tiiketici etnosentrizmi ve yabanci
iiriinleri satin alma niyeti arasinda olasi birer araci degisken olarak belirlenmistir.
Tiiketici etnosentrizmi algilanan degeri olumsuz etkileyecek olup etnosentrik tii-
keticiler, uluslararasi rekabetin yerli endiistrilere karsi haksiz isledigini algilaya-
caklardir. Empati, kisinin kendini baskasinin yerine koyarak bir durum karsisinda
ne hissettigini bilissel ve davranigsal olarak anlamaya ¢alismasi seklinde tanim-
lanmaktadir (Olsen vd., 1993: 310).

Tiiketici etnosentrizminin empatiyi olumlu etkiledigi ampirik ¢alismayla desteklen-
mistir. S6z konusu iligki, Rosenblatt (1964)’iin yiiksek etnosentrizmin ig-grup giliven-
ligini de artiracagma dair goriisiine benzemektedir. I¢-gruba kars1 empatinin artmasi
sonucu yerli iiriinlerin satm alma istekliligi de artig gosterecektir. Bunun yaninda et-
nosentrik tiiketiciler, yerli iirtinlerin satin alinmasiyla kisisel ekonomik maliyetlerini
de onemsememis olacaklardir. Bu da tiiketici etnosentrizminin temel 6zelliklerinden
birisi olan fiyatin esnek olmayan yapist ile agiklanabilir. Sorumlulugun da tiiketicilerin
yerli iirlinleri satin alma istekliligini arttirdig1 ortaya konan sonuglardandir.
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3.5.3.1. Ulke Orijini

Uriin 6zelliklerinin belirsizlesmesi ve karmasiklasmasi sonucunda tiiketiciler,
iiriin degerlemelerini kolaylastiracak bilgi ipuclarina basgvururlar. Burada karsimi-
za ¢ikan en onemli ipuglarindan birisi “iilke orijini’ bilgisidir. Ulke orijini, tiiketi-
cilerin iirtin se¢imlerini kolaylastiran ve herhangi bir ¢aba gerektirmeden kullani-
lan en kolay bilgidir (Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1989; Kaynak ve Cavusgil, 1983;
Wall ve Heslop, 1986).

Ulke orijini etkisi, uluslararasi pazarlama ve tiiketici davranisi yazininda yaygin
arastirma konularindan birisidir (Papadopoulos vd, 1993). “Made in......” etiketi,
iilke orijini etkisinin en yaygin yordamlastirilmis halidir. Bununla beraber ilke
orijini aragtirmalari, karar vermede tiiketicilerin “made in” etiketini ilgili {ilkenin
imajin1 ima etmede kullandiklar1 varsayimina dayanmakla beraber bunu ifade et-
mede iilke imaj1 kavrami kullanilmaktadir (Martin ve Eroglu, 1993; Papadopou-
los vd., 1993; Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Roth ve Romeo, 1992). Ulke
imaj1, genellikle iilke orijini ve “made in” etiketi etkisi ile es anlaml1 ve birbirinin
yerine kullanilmaktadir. Ulke imajimin, belirli bir iilkede iiretilen iiriinlerin genel
kalite algilarin1 ifade etmede yaygin bir kullanimi vardir (Bilkey ve Nes, 1982;
Han, 1989). Bu anlamda iilke imaji, iiriinlerin algilanan kalitesi seklinde tek bir
boyut olarak degerlendirilmektedir.

Bir iiriiniin iilke orijini 6ziinde “imaj”la baglantilidir. Imaj, bireylerin bilis sis-
temindeki bir objenin biitiinsel olarak betimlenmesiyle ilgilidir. Imaj, bireylerin
objeyle ilgili sadece simdiki ¢ikarimlartyla degil, gegmis ve gelecekle ilgili bakis
acilartyla da ilgilidir. Pazarlama yazininda sik¢a marka, reklam, kurumsal ve ma-
gaza imajindan soz edilir. Poiesz (1989), imajla ilgili ti¢ bakis agis1 dnermektedir.
Buna gore imaj; anlamlar biitiinii, tutumla esdeger ve iiriinlerin gérece konumla-
masiyla ilgili biitiinsel yargilar1 ifade etmektedir. Bu baglamda {ilke imaj1 acikca
tutumu ifade etmektedir (Morello, 1984).

Ulke imaji1 kavramy, {iriin algilarini etkileyebilecek birden ¢ok 6zelligi kapsamak-
tadir. Birgok iilke imaj1 tanimi iirlin algilariyla iliskilendirilmistir. Bu nedenle
“tilke orijini” ve “iilke imaj1” kavramlar1 birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bir
tanima gore lilke imaji, tiiketicilerin belirli bir tilkeye ait {irtiniin kalite algilaridir
(Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1988). Roth ve Romeo (1992) ise, tliketicilerin bir
iilkenin tiretim yetenegi, stili ve dizayni ile teknolojik yenilik¢ilige yatkinligina
iligkin algilarini {irtinlerle eslestirerek {iriin imaj1 algisinin olustuguna dikkat ¢ek-
mektedir.

Uriinlerin kalitesi ya da bir ulusun imajindan ¢ok iilke imaji, belirli bir iilkenin
genel iirlin imajiyla ayni1 anlama gelecek sekilde de kullanilmaktadir (Narayana,
1981; Johansson ve Nebenzahl, 1986; Han ve Terpstra, 1988; Roth ve Romeo,
1992). Bundan bagka belirli bir tilkenin genel {irin imaji1 (Roth ve Romeo, 1992)
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ve s0z konusu iilkenin belirli iriinlerine yonelik imaj1 (Kaynak ve Cavusgil, 1983)
arasinda da bir ayirim yapilmaktadir. Bu da; Japonya’nin herhangi bir iiriiniin ya
da genel olarak tiim tiriinlerine iliskin genel imaj ile otomobil gibi belirli iirtinlerin
imajinin farkli oldugu anlamina gelmektedir. Papadopoulos vd. (1993), her iki
yaklasgiminda gegerli oldugunu belirtilmektedirler. Bunun yaninda orijin imajla-
rinin; markalar, sirketler, iiriin kategorileri, bir lilkenin tiim {riinleri ya da temsili
iiriinler gibi ¢esitli ¢ikarsamalardan da olusturulabilecegini de belirtmektedirler.
Bu nedenle de s6z konusu yazarlar, {irtin iilke imaj1 kavraminin kullanimini 6ner-
mektedirler. Ulus diizeyinde iilke imajinin; ekonomik, politik ve kiiltiirel boyutlar
da kapsamas1 gerektigine dair ¢alismalar vardir (Wang ve Lamb, 1983). Bunun
yaninda bir iilkenin insanlarimin imaji da tilke imaj1 boyutlar1 i¢cinde ele alinmak-
tadir (Parameswaran ve Pisharodi, 1994).

Tiiketici etnosentrizmi, iirlin-lilke imaj1 etkisiyle yakindan ilgilidir. Her iki kav-
ram diinya c¢apinda iiriin ve hizmetlere kars1 tutumlarla ilgili olmakla birlikte bu
tutumlarim yapisinda belirli farkliliklar olabilir. Tiiketici etnosentrizminin temel
ilkesi, grup-i¢i ve grup-disi olarak degerlendirilen iiriin ve hizmetlere karsi egi-
limlerdir. Grup-i¢i, yerli iirlinler olup grup-disindakiler de yabanci tirlinleri ifade
etmektedir. Uriin-iilke imaji, farkli uluslara kars1 farkli tutumlarmn agiklanmasiyla
ilgili olup tiiketicilerin belirli iilkelerin triinlerine karst kalip yargilarindan ileri
gelmektedir (Ruyter vd.,1998: 187). Yabanci tiriinlerin degerlendirilmesiyle ilgili
olarak yapilan arastirmalar, tiretici sirketin kim olduguna bakilarak iirtin 6zellikle-
riyle ilgili algilarin etkilendigini ortaya koymustur. Bunun yaninda {irliniin iiretil-
digi tilke dogrudan iiriiniin kalitesiyle ilgili algilan etkilemektedir (Mahasweran,
1994: 356).

Tiiketici etnosentrizmi ve iilke orijini dnyargisi birbirlerinden bagimsiz ve ayr1 ko-
nular olduklart halde sik sik birbirleriyle karigtirilmaktadirlar. Herche (1992:308),
bu farki su 6rnekle agiklamaya calismigtir. Bir Amerikan tiiketicisi Fransiz sa-
raplartyla ilgili pozitif {ilke orijini etkisi oldugunu soylese de milliyetci neden-
lerden dolay1 bu {irinii satin almama karar1 verebilecektir. Bu nedenle tiiketici
etnosentrizmi belirli bir {ilkenin {ilke orijini imajinin tam tersine yabanci iiriinleri
satin almaktan uzaklagmakla ilgili ¢cok genel bir egilimdir. Bundan baska iilke
orijini, tliketicinin karar almasinda biligsel ve duygusal yonii ifade ederken tii-
ketici etnosentrizmi, satin alma davranigsmin duygusal ve normatif yoniinii sem-
bolize etmektedir. Tiiketiciler, triinle ilgili ¢ok az bilgileri oldugu zaman {ilke
orijinine yonelmektedirler (Olsen vd., 1993). Ulke orijini, belirli bir iilkeye kars1
duyulan duygusal tepkilerden de etkilenmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, sadece
bir kiginin kendi iilkesine duydugu duygusal tepkilerden etkilenmemektedir. Ayn
zamanda tiiketicilerin yerli triinleri satin almaya iliskin normatif baskilarin da
etkisi altindadir. S6z konusu normatif boyut, tiiketici etnosentrizminin benzersiz
bir yoniidiir (Herche, 1992:308).
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Han (1988), iilke imajin1 tliketici yurtseverligi ve satin alma niyeti iliskisinde ara-
c1 degisken olarak kullanmistir. Amerikali tiikketiciler iizerinde yapilan ampirik
calismanin sonuglarina gore tiiketici yurtseverligi tilke imajin1 etkilemekte ve s6z
konusu iligki tiriniin 6nemi araciligiyla diizenlenmektedir. Samiee (1994), iilke
orijini yazinina yonelik caligmasinda tiiketici etnosentrizmini iilke orijini onciil-
lerinden birisi olarak incelemistir. Bunun yaninda Brodowsky’de (1998), tiiketici
etnosentrizminin iilke orijinin bir belirleyicisi oldugunu ileri slirmiis ve etnosent-
rik egilimleri diisiik olan tiiketicilerin iilke orijini bilgisini liriiniin 6zelliklerinin
degerlendirilmesinde kullandiklarini ortaya koymustur. Bununla birlikte iilke
imaj1 ve satin alma niyetine iliskin ampirik sonuglar da kendi igerisinde tutarlilik
gostermemektedir. Bazi caligsmalar, iilke orijinin satin alma niyeti lizerinde bir
etkisi olmadigini ortaya koyarken (Han, 1988) bazi calismalar da giiclii bir etki
oldugunu ortaya koymaktadir (Bannister ve Saunders, 1978). Sonug olarak, duy-
gusal ve normatif bir yap1 olan tiiketici etnosentrizmi sonugta bilissel bir yap1 olan
iilke orijini degerlendirmesini yonlendirebilecektir (Shankarmahesh, 2006:167).

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriinlerin kalitesi-
nin kotii olduguna iliskin yargilarla iliskili oldugunu ileri stirmiislerdir. Yabanci
iiriin degerlendirmesinin kot olduguna dair yarginin araci etkisine iliskin ampirik
destekler mevcuttur (Klein vd.., 1998; Klein, 2002). Kim ve Pysarchik (2000),
Amerikal1 tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 ¢aligsmalarinin sonucunda tiiketici et-
nosentrizmi ve Kore {iriinlerinin kalite degerlemesi arasinda herhangi bir iliski
bulmamislardir fakat Japon kameralarina iliskin yargilarla tiiketici etnosentrizmi
arasinda olumlu bir iligki bulmuslardir. Bu sonucu da Japon kameralarinin mar-
kalarmin ¢ok taninmis olmasiyla agiklamaktadirlar. Olsen vd.’nin (1993) belir-
ledikleri arac1 degiskenlerden bir baska dnemli degisken de {ilke orijini etkisidir.
Gelismis tilkelerde tiiketiciler, ithal iirlinleri kendi iilkelerinde iiretilen {irlinlere
gore degerlendirme egilimindedirler. Gelismekte olan {ilkelerde ise bu durum tam
tersine donlismekte ve tiiketiciler yerli tirtinleri ithal tirtinler 15181nda degerlendir-
mektedirler.

4. Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alisma ile tiiketici etnosentrizminin onciilleri ile sonuglar1 ve bu iligkiye araci-
lik eden yapilar, biitiinsel olarak incelenmistir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin
normatif nedenlere eslik eden milliyet¢i ve yurtsever duygularin da etkisinde kala-
rak genel olarak kalite, fiyat veya tirtine iligskin diger 6zelliklere bakmadan yaban-
c1 lirlin (dig-grup) ve yerli {irlin (i¢-grup) ayirimina vurgu yaparak yerli tirinlerin
yabanct tiriinlerden iistiin degerlendirilmesi egilimlerini ifade eden bir yap1 olarak
kavramsallastirilmistir. Bu yapi, kiiresel rekabetin artmasiyla ulusal sirketlerin ya-
bancilar karsisindaki varliklarini korumalar1 agisindan etkili bir promosyon araci
olarak hem yurtseverlik hem de milliyetcilikle beraber kullanilmaya baslanmuistir.
Zira son yillarda etnosentrizm, yerel ekonomilerin, hiikiimetlerin, organizasyonla-



Tuketici Etnosentrizmi Literatlir Taramasi (Derleme) 187

rin ve bireylerin ithalat ve dis rekabet tehdidine kars1 kendini savunma refleksine
donigmiistiir. Diinyadaki ¢ok sayida gelismis (Avustralya, ABD) ve gelismekte
olan iilke (Tiirkiye, Romanya ve Endonezya) yerel iireticileri korumak, ve ticari
dengeleri gelistirmek ve ulusal kimlikleri korumak amaciyla devlet destekli “yerli
iriin satin al” kampanyalar1 baglatmistir (Siamagka ve Balabanis, 2015). Benzer
bir sekilde uluslararasi sirketlerin de yabanci pazarlardaki basarisi, giris yapacak-
lar1 pazardaki tliketicilerin etnosentrizm diizeyine bagli olarak gelisebilmektedir.
Ozellikle de uluslararas1 sirketlere sunduklar1 biiyiik pazar firsatlarindan dolay1
gelismekte olan tlilkelerde bu yapiin etkisinin anlagilmasi stratejilerin basarili bir
sekilde uygulanmasi acisindan tiiketici etnosentrizmini daha da 6nemli yapmak-
tadir. Bu 6zelligi ile tiiketici etnosentrizmi, hem gelismekte olan iilklerdeki yerli
sirketlerin hem de bu pazarlara girisi hedefleyen uluslararas: sirketlerin dikkatle
oynamast gereken bir oyun kartina benzetilmistir (Tantray, 2018).

Her ne kadar tiiketici etnosentrizminin yabanci {iriinlere karsi tutumlari olumsuz
yonde etkiledigi genel kabul gormiis olsa da (Makanyeza ve Du Toit, 2017, 2016;
Pentz vd., 2017; Bandara ve Miloslava, 2012; Kumar vd., 2011; Pentz, 2011; Sc-
hiffman vd., 2010; Zarkada-Fraser ve Fraser, 2002; Suh ve Kwon, 2002; Klein
vd., 1998; Sharma vd., 1995) gelismekte olan iilkelerde yapilan bazi arastirma-
larda ise tiiketicilerin kendi iilkelerindeki tiriinlere kiyasla yabanci tirtinleri tercih
ettiklerini de ortaya koymustur (Sharma, 2011; Erdogan ve Uzkurt 2010; Ranjba-
rian vd., 2010; Kinra, 2006). Bdyle bir sonug, gelismekte olan iilkelerdeki yerli
iireticilerin kendi markalarini olusturmalarinda bir engel olusturma potansiyeline
sahiptir (Weerasiri ve Dissanayake, 2010). Gelismis tilkelerdeki ytliksek diizeyde
etnosentrik tiiketiciler ise tilkelerinin kiiltiiriinii ve @iriinlerini desteklemek i¢in ye-
rel markalar segerek ekonomik fedakarliklar yapma egilimindedirler (Cleveland
vd., 2009). Tiiketici etnosentrizminin dogrudan sonuglarina yonelik farkli bulgu-
larin olmasi aragtirmalarin uygulandigi tilkelerin gelismislik diizeyine ve 6zellikle
de tiiketicilerin yabanci {iriin hayranligi ile agiklanabilir. Dolayisiyla da gelecekte
yapilacak olan arastirmalarin karsilastirmali olarak farkli ekonomik gelismislik
diizeyine sahip iilkeler ve farkli kiiltiirleri esas alarak yapilmas: tiiketici etnosent-
rizminin baglamsal olarak nasil degistiginin tespit edilmesine yardimer1 olacaktir.

Cok sayida iilke orijini ¢aligmasi, tiiketicilerin ithalata kars1 yurtsever onyargi-
larina deginmis ve genel olarak bulgularda tiiketicilerin ithal iiriinlere kars1 yerli
iiriinleri asir1 derecede iyi degerleme egiliminde olduklarini gostermistir (Bannis-
ter ve Saunders, 1978; Bilkey ve Nes, 1982; Han 1988; Wall ve Heslop, 1986).
Genel kabul gérmiis bilginin aksine literatiirde, ¢cok sayida tiiketicinin yapilan-
dirllmamig ve tesadiifi bir 6grenme siirecinden gegtigini ve dolayisiyla da eksik
ve onyargilt bilgiyle karar verdiklerini desteklemektedir (Aboulnasr, 2007). Bu
goriis son yillarda iilke orijini arastirmalarinin elestirilmesinde bir hareket nok-
tas1 olmus ve tiiketicilerin tirtinlerin {ilke orijinine, gercekte arastirmacilarin 6n-
gordiigiinden daha az dikkat ettiklerini iddia etmektedir. Hatta, baz1 tiiketicilerin



188 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 23, Ocak 2019, ss. 163-202

iiriin ve markalarin orijinlerine dair bildiklerinin yanlis olduguna dair elestiriler
de mevcuttu (Balabanis ve Diamantopoulos 2008). Ornegin, Samiee vd. (2005),
ABD’deki iiriin mensei bilgi isaretinin belirginligini incelemis ve tiiketicilerin,
iirlin mensei hakkinda yiizeysel bir bilgiye sahip olduklari sonucuna varmislardir.
Bundan dolayi, gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarin tiiketicilerin tirlinlerin ve
markalarin orijinlerine dair bildiklerinin dolayisiyla da tirlin-marka-iilke eslestir-
melerinin dogru olup olmadiginin da dl¢iimlere manipiilasyon sorularina yer ve-
rilerek ortaya ¢ikarilmasi gerekir. Ayrica, bazi arastirmacilar, iiriin orijininin, iiriin
kategorisinden bagimsiz olarak tutumlari etkiledigini géstermis olsa da (Ahmed
vd., 2004), baz1 aragtirmalarda da etkilerin iiriin kategorisine gore degisme egili-
minde olduklarini iddia etmislerdir (Balabanis vd., 2001). Bu nedenle, gelecekte
yapilacak olan arastirmalarda tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi alternatif hangi
yerli iirtinleri tercih edip etmediklerinin de belirlenerek bu kisitin asilmasi gerekir.
Ozellikle, gelecekteki galigmalarda farkli {iriin kategorilerini kapsayacak sekilde
tiikketici etnosentrizmi etkilerini her {irlin kategorisi i¢in bagimsiz olarak yabanci
ve yerli tirtinler i¢in satin alma davranisi 6l¢iimii yapilmalidir.

Benzer bir sekilde bu literatiir taramasi sonucunda tiiketici etnosentrizminin sos-
yo-psikolojik onciillerinin etkisine dair farkli sonuglar oldugu sonucuna varilmis-
tir. Ornegin Balabanis vd. (2001), Tiirkiye 6rneginde yurtseverligin tiiketici etno-
sentrizminin 6nemli bir dnciilii oldugunu saptarken Cek 0rneginde ayni sonuca
ulasamamislardir. Bu nedenle s6z konusu yazarlar, yurtseverligin tiiketici etno-
sentrizmi lizerinde tutarli bir etkisi olmadigimn ve etkilerinin evrensel olmadigini
ve farkli iilkeler ve kiiltiirel ortamlar arasinda farklilik gosterdigini iddia etmekte-
dirler. Bu konuda farkli sonuglar olsa da ulusal pazarlarda yabanci etkisinin artigi-
na kars1 yerel sirketler, yurtsever reklamlarla yabanci iiriinlere karsi yerli iirtinle-
rin tercih edilmesi gerektigi konusunda tiiketicilere sorumluluk yiikleme ¢abasina
girismektedirler. Benzer bir sekilde tiiketici etnosentrizminin bir diger dnemli
onciilii olan muhfazakarligin etkisine dair farkli bulgular oldugu goriilmektedir.
S6z konusu farklilik, arastirmalarin yapildig iilkelerin gelismislik diizeyine bagl
olarak agiklanmaktadir. Ornegin, Wang (1978) muhafazakarligin etkisiyle ulusla-
rarasi markalara yonelik olugan olumlu tutumunun gelismis iilkelerde olumsuz bir
iligki i¢cinde oldugunu ileri slirmiistiir. Gelismekte olan iilkelerde ise muhafaza-
karlik diizeyi arttikea tiiketici etnokentizm diizeyinin arttigini1 gosteren ¢ok sayida
caligma vardir (Siamagka, 2009; Altintas ve Tokol, 2007; Shankarmahesh, 2006;
Kamaruddin vd., 2002; Balabanis vd., 2001). Tiiketici etnosentrizminin potansi-
yel bir onciilii olarak muhafazakarlikla iliskilendirilen gerekgeler ne olursa olsun,
yapilan elestiriler, tiiketicilerin bir satin alma karar1 verirken muhafazakar inang-
larin1 gizleyebilecegi ve muhafazakarligin da kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasiyla
eski hale geldigi yoniindedir (Tantray, 2018).

Bu literatiir taramasi sonucunda tiiketici etnosentrizminin onciillerinden olan bi-
reycilik, topluluk¢uluk, dogmatizm, farkl: kiiltiirlere a¢iklik ve diinya goriislilii-
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giin etkilerine dair bulgularin farkl iilke uygulamarinda tutarli oldugu sonucuna
vartlmistir. Bireysel kiiltiirel yonelimin en 6nemli unsurlaru-indan birisi olan top-
lulukguluk, yerli {irtinlerin tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Ayrica topluluk-
culuk diizeyi yliksek olan tiiketiciler, bireysel hedeflere karsi daha kapsamli etno-
sentrik egilimler ortaya koyma egiliminde olmuslardir. Gelismis tilkelerde yapilan
calismalarda tiiketici etnosentrizmi ve toplulukguluk arasindaki pozitif iligkinin
tutarli sonuclar1 oldugu tespit edilmistir. Bundan baska 6rnegin, daha fazla dog-
matik olan tiiketicilerin daha az dogmatik olan tiiketicilere gore yabanci iirtinlere
daha az egilimli oldugu ortaya ¢ikmistir (Shankarmahesh, 2006). Yiiksek dogma-
tizm diizeyine sahip insanlarin yiiksek etnententrik egilimler gosterdikleri onerisi
Urdiinlii (Al Ganideh, vd., 2012) ve Maltal tiiketiciler (Carruana ve Magti, 1996)
iizerinde yapilan arastirmalarda desteklenmistir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda cinsiyet, yas ve gelir daha onceki tiiketici et-
nosentrizmi ¢alismalarinda aciklayici degiskenler olarak kullanilmigsken (Shimp,
1984; Herche, 1992; Good ve Huddleston 1995; Sharma vd., 1995) bunlarin etkisi
kiiltiirel ve ekonomik baglama gore farkli olabilmektedir. Ornegin literatiirde ge-
lir ve tiikketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin negatif olduguna dair ¢aligmalar
(Nadiri ve Tumer, 2010; Javalgi vd., 2005; Good ve Huddleston, 1995; Sharma
vd., 1995) olmakla beraber iki degisken arasinda pozitif iliski tespit eden calis-
malarda mevcuttur (Kumar vd., 2011; Tan ve Farley , 1987). Bazi arastirmalarda
ise iki degisken arasinda anlamli bir iligki saptanamamistir (Josiassen vd., 2010;
Ramsaran-Fowdar, 2010). Demografik 6zelliklerin tiiketici etnosentrizmi lizerin-
deki etkisine iligkin yaygin yorum farkli demografik profillere sahip tiiketicilerin
psikolojik niteliklerinin de farkli olmasiyla iliskilendirilmistir. Gelir, tiiketicileri
cesitli uyaranlara ve diisiincelere maruz birakarak (seyahat ve gelismis teknoloji
kullanimi araciligiyla) toplumsallagma siirecini ve biligsel gelisimi hizlandirabil-
mektedir. Ayn1 zamanda yiiksek statii ve ekonomik giivenceyi de saglayabilmek-
tedir. Statiiniin gelire bagli olarak goriilmesi kiiltiirden kiiltiire degisiklikler goste-
rir (bazi kiiltiirlerde kisisel ¢cabalarin bir sonucu ve basar1 veya aileden veya devlet
tarafindan saglanabilir). Bunun 6tesinde gelir, bir kisinin ekonomik yatirimlarinin
ya da hisselerinin biiyiikliigii ile ifade edilebilir. Ornegin, yerli yatirrmcilardan
veya iggiliciinden yerli iireticilere akan gelirin tiiketici etnosentrizmi iizerinde po-
zitif bir etkisi olabilecektir. Bunun tersine, yabanci bir sirketin isgiiciinden veya
diinya ¢apindaki yatirnmlardan gelecek olan gelir tiiketicilerin etnosentrik egilim-
leri lizerinde tam ters bir etki yapabilecektir. Bu nedenle, tiiketici etnosentrizmin-
deki farklilig1 daha iyi agiklamada gelirin bilyiikligiiniin gelirin kaynagiyla be-
raber aciklanmasi uluslararasi sirketlere yararli bilgiler saglayacaktir (Balabanis
vd., 2001).

Ayrica bu literatiir taramast sonucunda Siamagka ve Balabanis’in (2015) genisle-
tilmis tiiketici etnosentrizmi Slgeginin farkl kiiltlirler ve gelismislik diizeyine sa-
hip tilkelerde hentiz test edilmedigi goriilmiistiir. S6z konusu 6lgek, CETSCALE’in
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Sharma vd.’nin (1995) tiiketici etnosentrizmi tanimiyla yeterince uyumlu olma-
digini, dlgekte yer alan bazi maddelerin genel olarak normatif, bazilarmin da ya-
banci iiriinlerin satin alinmasina yonelik sonuglarla iligkili oldugunu ve bu nedenle
CETSCALE’in kisisel degerler ve inang sistemiyle iligkili eksik yoniinii olduguna
dair elestirilere (Siamagka ve Balabanis, 2015) bagli olarak gelistirilmistir. Ayrica,
tiiketici etnosentrizminin Sl¢limiiyle ilgili olarak yapilan bir diger elestiri, 6lcegin
maddeleri ile sosyal arzu edilebilirlik ve yanit yanlilig1 ile ilgili konular arasindaki
tutarsizliklar1 igerdigidir (De Ruyter vd., 1998). Bundan baska tiiketici etnosent-
rizminin karsiti olarak gelistirilen C-XENSCALE (Balabanis ve Diamantopoulos,
2016) ve CETSCALE arasindaki iligkinin gelecekte yapilacak arastirmalarla ortaya
konmasi ilgili literatiiri genisletmek agisindan 6nemli olacaktir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin dolayisiyla
bu calismanin pazarlama pratigi acisindan bir¢ok 6nemi vardir. Birincisi; tiike-
tici etnosentrizmi ve sosyo-kiiltiirel belirleyicileri pazarlama ydneticilerine, ithal
iiriinlere kars1 yerli {irlinleri neden satin alabilecekleri konusunda tiiketicileri daha
iyi anlama olanag1 sunmaktadir. Ozellikle de belirli bir tiiketici bliimiiniin yerli
iiriinleri tercih ederken digerlerinin yerli ve ithal tirlinler arasindaki farka dikkat
etmeme nedenleri hakkinda da bilgi vermektedir. Ikincisi; hem ithalatcilar hem
de ihracatgilara hedef pazar se¢imi ve buna uygun pazarlama stratejisinin belir-
lenmesine yarayacak bilgiler sunmaktadir. Son olarak, yerli firmalar yerli tiiketi-
cilerin hassasiyetlerini ve duygularini yabanci firmalardan daha kolay ve daha iyi
analiz edebilecekleri diisiintildiigiinde yerel pazarlama yoneticilerinin, tiiketici et-
nosentrizmi ve tiiketici diismanlig1 gibi benzer yapilari hangi iilkelere kars1 daha
cok belirginlestigini belirlemesinde yarar vardir. Zira yerel firmalar, bu tiir yapi-
lar1 reklam mesajlarinda kullanarak yerel pazarin ve toplumun yararlarina yonelik
vurgu yapabilir ve tiiketicileri yerli {irlinleri satin alma konusunda etkileyebilirler.

Son yillarda iiriin ve hizmetlerin yerli iiretim olduguna dair meaj iceriklerinin
Tiirkiye’de de yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle de ekonmomik krizle-
rin yasandig1 donemlerde yerli firmalar ve hatta bir hiikiimet uygulamasi olarak
‘made in Turkey’ etiketinin reklam mesajlarinda kullanilmasi, tiiketicileri yerli
iiriinlere yonlendirebilecektir (Siamagka ve Balabanis, 2015). Tiiketici etnosent-
rizminin yerli ve yabanci markalar i¢in tiiketici tercihi iizerindeki etkileriyle ilgili
genis bir literatiire ragmen, yerli firmalarin etnosentrik pazarlama uyaranlariin
marka se¢imini nasil etkileyebilecegine dair gérece az sayida aragtirma yapilmis-
tir (Han ve Guo, 2018). Bu nedenle, reklam mesajlarindaki etnosentrik iceriklerin
kullaniminin ne derece etkili oldugunun da arastirilmasi literatiire yeni katkilar
saglayacak niteliktedir.

Yabanci tirlinlere kars1 onyargi, ¢okuluslu sirketlerin listesinden gelmesi gereken
onemli bir pazara giris engelidir. Uluslararasi firmalar, ulusal firmalarin bu tiir
yapilar1 kullanarak saglayacaklari yararlari bertaraf etmek icin objektif {iriin avan-
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tajlar1 ve istlinliiklerine vurgu yapma stratejisine bagvurabilirler. Ayni1 zamanda,
ozellikle de tiiketici diismanlhigmin etkili oldugu iilke iiriirnlerinin pazarlanma-
sinda, olumsuz tutumlarin olugsumunu engellemek amaciyla mense iilke bilgisi-
ne vurgu yapilmamasu da etkili bir uygulama olacaktir. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri, pazar boliimlendirme degiskeni olarak kolayca 6lciilebilir. Bu sayede
ilgilenilen boliimiin milliyetcilik, yurtseverlik, kiiltiirel a¢iklik ve dindarlik gibi
ozellikleri ile cinsiyet, gelir ve egitim gibi demografik farkliliklar1 da belirlene-
bilmektedir. Bununla birlikte yabanci iiriinlere kars1 dnyargilarin bilinmesi, ulus-
lararasi ticaret politikalarinin yapicilarma da yararli bilgiler saglayacaktir. Orne-
gin Japonya, ithal etmesi gerekenden daha az ithalat ger¢eklestirmektedir. Bunun
nedenlerinden birisi Japonlarin ‘made in Japan’ etiketine ¢ok dnem verdikleri ve
toplulukcu kiiltiire sahip olmalarindan dolay1 grup-i¢i yonelimli davranarak Japon
iiriinlerini tercih ediyor olmasidir.
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